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观点
编者按 从上期开始 我们设立了 观点 栏目 旨在对
一些理论界和实践界争议较大的问题发表观点 展开讨论与
争鸣 本栏目刊发的文章不一定有很强的学术色彩 但要求







标王 如秦池集团 爱多 厦新 哈药集团等 秦池
集团以3. 2 2 1 1 8亿元的竞价成为1 9 9 7年C C T V广告










亿元 2000年销售额将在75 80亿元 广告费用将高
达10亿元 哈药集团的销售额与广告投放同比增长
然而 业界和理论界所忧虑 关心的是 如此巨
大的广告费用能否带来企业的持续发展 建立企业长











在 合理的受益期限 内进行摊销 之所以把广告费用
列入长期待摊科目 这些企业所依据的假设是广告活
动存在着跨期效应 广告活动效果并不能在当期完
全 甚至是部分地得到反映 因为这些 既当年见效又
利在长远 的广告宣传的总体目标是 创立驰名商标
提升公司的品牌价值 为持续发展创造无形资产 直
截了当地说 广告宣传是企业创造品牌资本 Bran d






然而 秦池 爱多的奄奄一息 以及19 9 9年被评为
上市公司50强 的厦新电子则在2000年发布了中报预
亏警告 这些事实是对 广告 品牌 持续发展 模式

























































Quality 高度的品牌忠诚 Brand Loyalty
一方面有利于吸引顾客购买和继续购买该品牌产
品 既保证了现有产品的未来销售 同时又替新产
品的引入 业务的拓展提供了便利 另一方面 也













































据品牌资本的内涵 将其转化为品牌认知 品牌联想 品
牌忠诚等几个可以操作的子目标 广告宣传活动 持续一
致的整合营销活动都是实现上述子目标的手段
注 在品牌资本目标 手段层级系统中 实现最低层次的目标 品牌认知
品牌联想的手段 只列举了广告 持续一致的整合营销活动两种 但需要
明确的是 企业还可通过运用其它单个营销变量来实现
品牌认知 品牌联想 品牌忠诚 感知质量等子目标的共同
实现才能创建真正意义上的品牌资本 然而 在这同一层次的子



















实现 然而 整合营销活动需要全方位的思想 难度大 同
时 在企业经营业绩的压力下 一些企业往往选择 最容易的















于创建品牌 容易产生目标 手段置换现象 实现目标















真实源泉的嫌疑 一些营销学者 Blatt b e r g  a n d
Deighton 1996; Getz 1997; Rust Zeithaml





察到的事实或现象主要是 1. 同一顾客持续 重复购买某一
企业的某类产品 所购买的该企业的产品占其同类购买物的





其它产品 如衣服柔顺剂 3. 同一顾客向其他人所进行的正

























• 识别 维持和发展高价值的顾客群 创造忠诚
顾客
• 开展顾客忠诚度分析 并提供相应的个性化营销
品牌资本与顾客资本的对比 其实也就是反映了
一个简单的问题 企业到底有没有真正重视顾客 本文
中 不论是对品牌资本的分析还是对顾客资本的介绍
贯穿其中的就是现代市场营销中一直强调的顾客导向这
一基本营销哲学 在企业实践中 不论采取什么样的营
销概念 只有真正坚持了顾客导向这一营销哲学 以顾
客为中心 才能确保企业的长期繁荣和持续发展
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